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En relación con el objetivo principal de la investigación fue determinar la relación que existe 
entre marketing relacional y fidelización en la empresa Lakassa S.R.L. distrito S.J.L. La cual 
los autores principales fueron rosendo & laguna de la primera variable y alcaide de la segunda 
variable. El diseño fue no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional y 
enfoque cuantitativo. Los datos se han procesado por el spss 21 que se obtiene como resultado 
el alfa de cronbach de 0.862 para la primera variable y 0.849 para la fidelización del cliente. la 
población estuvo conformada por 100 clientes de la empresa Lakassa S.R.L., sin embargo, se 
tomó solo a 35 clientes fidelizados, ya que son clientes fijos, que serán evaluados mediante la 
técnica de la encuesta y la utilización del cuestionario. Los clientes fueron comerciantes 
ferreteros. El resultado que se obtuvo fue que ambas variables tienen una relación 
significativa, donde la contrastación de hipótesis de ambas variables se obtiene como resultado 
en la prueba de coeficiente de correlación de spearman 0.926, que muestra que es una 
correlación positiva muy alta, con un Sig. 0.000, la cual se concluye que si hay relación entre 
ambas variables para la empresa Lakassa S.R.L. del distrito de San Juan de Lurigancho. 
















The main objective of the research was to determine the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty in the company Lakassa S.R.L. which the main authors were 
rosendo & laguna of the first variable relational marketing and alcaide of the second variable 
loyalty. The desing was non-experimental, cross-sectional, descriptive level, correlational and 
quantitative approach. The data has been processed by spss 21, which results in a cronbaches 
alpha of 0.849 for customer loyalty. The population consisted of 100 clients of the company 
Lakassa S.R.L., however, only 35 loyal clients were taken, since they are permanent clients, 
who will be evaluated using the survey technique and the use of the questionnaire. The 
customers are hardware merchants. The result that was obtained was that both variables have a 
significant relationship, where the hypothesis testing of the Relational Marketing and 
Customer Loyalty variable is obtained as a result of the spearman correlation coefficient test in 
Rho = 0.926, which shows that it is a very high positive correlation, with a Bilateral Sig = 
0.000, which concludes that if there is a relationship between both variables for the company 
Lakassa SRL of the district of San Juan de Lurigancho. 











I.  INTRODUCCIÓN 
Con respecto a la realidad problemática en los últimos años la alta competencia entre las 
empresas ha ocasionado que los consumidores obtengan una mayor ventaja al evaluar las 
opciones que más ventajas les den al momento de la toma de decisiones, lo cual se repite en 
todo el mundo y donde hoy las empresas enfocan su mayor atención justamente en la 
relación a las personas. Relación con las personas que se define a través del conocimiento 
de sus clientes, el fomento a la principal necesidad que requieren los consumidores a la 
hora de la compra ya sea la marca, en general respecto a los productos que ofrece. Por otro 
lado, las empresas hoy le ponen énfasis y se esmeran en aumentar compradores fieles de 
acuerdo a los métodos que puede realizar la compañía para originar altos niveles de 
fidelización. Según Putra y Putri (2019) señala que las distribuidoras de materiales de 
construcción deberían analizar el buen servicio que ofrecen a los clientes, lo cual se 
recomienda el método que es el marketing relacional (p. 52). 
Por una parte, en el nivel internacional las empresas saben que mantener 
comprometidos y satisfechos a los clientes genera altas expectativas en la decisión de 
compra, por lo tanto, para obtener buenos resultados se debe realizar distintas estrategias 
para fidelizar a nuevos clientes, lo cual beneficia a la empresa en la rentabilidad. Así 
mismo, en la revista Forbes de México (2017) menciona que el producto de coca cola en 
ese país, tuvo un aumento de ventas, en la cual favoreció en la rentabilidad 
considerablemente en la empresa, generando éxito en la fidelización de sus consumidores. 
Sin embargo, se toma como modelo, donde los clientes indagan aquellos productos 
factibles, buscando satisfacer las necesidades y llegando a altas expectativas de ellos 
mismos, teniendo en cuenta la emoción con ambas partes, con la intención de fidelizar con 
la marca, para que los clientes consideren como primera alternativa el producto que ofrece 
la empresa. (p. 4). También Ipmark en la revista de España (2018) señala la importancia de 
realizar estrategias para atraer a los clientes, tales como estar en constante seguimiento, 
brindando información acerca de la marca y productos tanto presencial como también en 
revistas, folletos, compras online, ya que ayuda a la empresa a generar clientes satisfechos. 
(p. 8).  
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Sin embargo, Choca, López y Freire (2019). En la revista Eumednet menciona lo 
primordial que es la comunicación entre los clientes y el empleador, para mantener la 
relación continua de ambos, promoviendo la interacción de sus consumidores y su interés 
de compra, así mismo incrementando la fidelización de sus clientes para la nueva compra 
de los productos que ofrezca la empresa. (p. 10). 
En cambio, en el ámbito nacional existen empresas que se relacionan 
constantemente, buscando información valiosa, solo con escuchar las preferencias y 
realizando encuestas a los clientes de acuerdo a la marca o servicio que le ofrecen. Lo cual 
se busca brindar un servicio altamente satisfactorio cumpliendo las necesidades de los 
clientes, generando un vínculo. Así mismo, en Perú los consumidores buscan el buen 
servicio y producto, lo cual genera una relación al momento de la compra. Por ejemplo 
según la revista señala la campaña de Mi Farma (2017) de ahorro, lo cual su estrategia de la 
botica es mantener fieles a sus clientes de acuerdo a los métodos que aplica tales como: el 
aumento de puntos por cada compra que los consumidores realice que son para descuentos, 
con el propósito de mantener satisfechos a cada uno de sus compradores, reteniéndolos para 
que vuelvan a comprar los productos brindados, generando la atención de sus clientes con 
las ofertas y sobre todo en la buena comunicación con los clientes. Por lo tanto, es 
fundamental que los clientes conozcan la marca, la calidad y el buen servicio para que 
vuelvan y recomienden a sus amistades y familiares. (p. 4). 
Por lo que se refiere, a nivel regional, Cotrina e Ignacio (2019). Corrobora que el 
marketing relacional es fundamental para mantener consumidores fieles en la organización, 
para incrementar la relación continua con ellos, ya que la conducta de los consumidores es 
la base para la compra. (p. 109). 
En cuanto al ámbito nivel Local tenemos a la empresa Lakassa SRL, la cual fue 
nuestra unidad de análisis en la presente investigación.  Esta empresa tiene más de 15 años 
laborando con los materiales de construcción de la marca Aceros Arequipa y Progresol, que 
los distribuye a ferreterías y obras en todo S.J.L. por pequeñas y grandes cantidades. Sin 
embargo, entre sus principales problemas es el bajo uso del Marketing Relacional con 
respecto a la baja satisfacción de las expectativas de los clientes y la escasa intensión de 
renovar la relación con los antiguos, nuevos clientes; la insatisfacción de expectativas por 
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parte de los clientes, lo cual quedan insatisfechos por no recibir a tiempo los pedidos que 
realizan y la baja intensión de renovar la relación con los clientes por la deficiente atención 
de envíos de correos a cada cliente, publicidad y la falta de realizar llamadas para informar 
acerca de las promociones de los materiales.  
Es por ello que se necesita realizar cambios en la empresa como estrategias para 
fidelizar al cliente, brindando compromiso con el fin de alcanzar la satisfacción de acuerdo 
a su necesidad, generar comunicación de ambas partes para mantener la confianza, 
monitoreando a los clientes para alcanzar la fiabilidad y asignar una respuesta rápida ante 
cualquier opinión, dudas o reclamaciones de los consumidores. En consecuencia, la 
empresa deberá afrontar el mayor problema de evitar que se vayan a la competencia, en el 
cual se pudo verificar que no se está reteniendo a los clientes y que la rentabilidad de la 
empresa está disminuyendo por un mal manejo de estrategias. 
Así mismo, en el artículo científico de Linares y Pozzo (2018). Indica que son 
primordiales las redes sociales, ya que utilizan como método para atraer y conservar a los 
clientes, buscando incrementar las ventas, mejorando la rentabilidad de la empresa, 
cumpliendo las expectativas al brindar un excelente servicio y producto utilizando las redes 
sociales como medio para obtener un lazo entre ellos. (p. 162). También Cajo, Tineo, 
Heredia y Chanduvi (2016) reafirma que en las pequeñas y medianas empresas es 
fundamental las redes sociales, ya que esto ayuda a fortalecer la relación de ambos, 
manteniendo informado a los clientes de los productos y permaneciendo en constante 
seguimiento a través de la página web. (p. 2). Además, en su artículo científico de Weaven, 
Arli, Steinhoff, y Kozlenkova (2019) informa que la relación online es primordial para toda 
empresa, ya que esto ayuda a mantener en contacto constante tanto la empresa con el 
cliente. (p. 380). 
Por otro lado, Burbano, Velastegui, Villamarin y Novillo (2018). En la revista 
Casedelpo corrobora que el marketing relacional es base para acrecentar compradores 
fidelizados, en la cual se da a través de la confianza, compromiso y la experiencia vivida 
antes y después de la compra. (p. 588). Además, Lázaro (2017) afirma que realizar 
estrategias de marketing relacional como promociones, ofertas o incentivos ayuda a 
mantener fidelizados y a captar clientes en forma favorable por los servicios prestados que 
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se brindan a los consumidores. (p. 12). En cuanto, Gómez (2017) es aquella estrategia para 
buscar compradores fieles, logrando que vuelvan a elegir nuevamente a la empresa por las 
experiencias que los colaboradores lo brindan, ya que esto mejora el posicionamiento en el 
mercado de manera eficiente. (p. 3). En el caso de Kibeh (2016) es un método de conservar 
fieles y comprometidos a largo plazo favorablemente con la empresa móviles en Nairobi, 
Kenya. (p. 122).  
A continuación, Valle y Tovar (2017). En su artículo científico corrobora que 
agregar estrategias en las organizaciones y mantener un vínculo emocional con los clientes, 
genera una relación continua que ayuda a fidelizar a largo plazo, incrementando un buen 
rendimiento para los socios, ya que se asocia el marketing relacional con los consumidores, 
para aumentar la rentabilidad. (p. 147). Así mismo, Gonzales, Lozada y Heredia (2017) 
indica que aplicar estrategias para aumentar la lealtad y satisfacción beneficiara a la 
organización, en la cual mantener relación con los consumidores es un método para que el 
cliente vuelva constantemente por la atención y el buen trato. Esto ayuda a que el cliente 
regrese por el vínculo emocional y por la calidad de servicio que lo brinde en la empresa. 
(p. 13).   Además, Salazar, Salazar y Gualgua (2017). Afirma que ayudan a conseguir 
compradores fieles, dando iniciativa en una relación continua entre ambos, incrementando 
la satisfacción por parte de los clientes hacia la cooperativa. (p. 177). 
Con respecto, al autor Bravo (2020). En su artículo científico afirma que aplicar 
estrategias y brindar un excelente servicio en la universidad ayuda a mantener fieles a los 
alumnos, alcanzando la satisfacción de los estudiantes por la atención brindada, 
promoviendo fuertes lazos de relaciones hacia ellos mismos. (p. 346). También, Puma 
(2017) afirma que, en la universidad, manejar el marketing relacional brindando una mejor 
calidad de servicio en la educación, originando confianza al brindar la información real y 
una comunicación afectiva, aumentara en la decisión de los alumnos, ya que las estrategias 
es una herramienta indispensable para la institución educativa. (p. 31). A su vez, Salas 
(2017) menciona que realizar estrategias es importante para que la educación de los 
alumnos sea favorable, ya que ellos muestran una mejor educación, motivo por lo que los 
padres son fieles a la institución. (p. 73). Además, Díaz (2019). Señala que la aplicación del 
marketing relacional en la institución se obtuvo buenos resultados, respecto a la 
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satisfacción de los alumnos en la cual el principal pilar para la fidelización fue la 
satisfacción y la calidad se servicio que fueron brindados en San Gabriel, incrementando la 
cantidad de alumnos, ya que tuvo una relación positiva en cuanto al marketing relacional. 
(p. 65).  
En cambio, Cusi (2017). En su artículo científico señala que manejar una buena 
gestión de clientes en el cineplanet ayuda a atraer y evitar que se vayan a la competencia, 
motivando a seguir visitando al establecimiento. En la cual es importante incrementar 
tecnologías virtuales de comunicación en las instalaciones con la finalidad de aumentar 
satisfacción. (p. 3).  
Con referencia a los antecedentes internacionales tenemos a Bastidas y Sandoval 
(2018). Con su tesis “El Marketing Relacional para mejorar la Fidelización de los Clientes 
en las Cooperativas de Ahorro y Crédito”. Además, se utilizó el estudio descriptivo 
correlacional, empleando una técnica de encuesta de 17 ítems, teniendo en cuenta 383 
como población. Su objetivo de la investigación fue realizar métodos para que ayude a 
alcanzar clientes fieles. Así mismo se obtiene el chi cuadrado de 369,46 >chi cuadrado 
tabulado que es de 9.49. Además, se concluyó que realizar estrategias para mejorar la 
comunicación continua, sí incrementaba clientes fieles, la cual genera mayor rentabilidad, 
también se muestra que la empresa no manejaba las relaciones afectivas. En cuanto, el 
aporte de la investigación es relevante porque con el análisis realizado permite tomar en 
cuenta el Marketing Relacional en la empresa, de esta manera mejorar las necesidades, 
logrando clientes satisfechos. 
Así mismo tenemos a Salazar y Naranjo (2016). Quien desarrollo la tesis 
“Implementación de Marketing Relacional para la Fidelización de los Clientes de la 
Aseguradora Hispana de seguros”. A su vez realizó el estudio descriptivo correlacional, de 
enfoque cuantitativo con diseño no experimental, se obtuvo mediante la prueba de 
Spearman un resultado con un porcentaje de 0.807. Sin embargo, incorporar métodos de 
marketing relacional para incrementar consumidores fieles, fue su objetivo, además su 
población fue de 237 clientes como muestra, Así mismo, se concluye que realizar una 
buena estrategia mejorara el trato de los consumidores y aumentara la rentabilidad. Por lo 
que se refiere al aporte es importante, porque a través de la matriz de operacionalización 
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ayuda a identificar las dimensiones e indicadores acerca de las variables y poder manejar 
correctamente. 
También tenemos a Almeida (2018). Quien realizó su tesis “Estrategias de 
Marketing Relacional en la Fidelización de Clientes de la Organización Ecuamerican S.A.”. 
Que obtuvo como muestra a 32 clientes, empleando un método descriptivo, no 
experimental, además el objetivo fue desarrollar un plan estratégico que este orientado al 
marketing relacional que conlleve a la fidelización del cliente. Se dio como resultado un 
Rho de spearman de 0.802, en la cual se rechaza la hipótesis nula. En síntesis, desarrollar 
estrategias ayudara a la empresa a mantener clientes fidelizados, incrementando los 
ingresos y mejorando las interacciones de los mismos, siendo un método importante para la 
empresa. Por último, al aporte de esta investigación sirve para identificar las variables y 
permite conocer la relación de ambos. 
En forma similar, Sharma, Verma, y Sheth (2016). Señala que implementar métodos 
o estrategias en la relación de los consumidores en las ventas en línea es fundamental, ya 
que esto ayuda a atraer y retener, es decir sirve como estrategia para que los compradores 
permanezcan fieles a la compañía. (p. 72). También, Rivera y Tafur (2016) afirma que es 
importante aplicar el Marketing Relacional en una organización, ya que favorece 
manteniendo en constante comunicación con sus consumidores, por lo tanto, realizar 
estrategias de Marketing Relacional genera un buen desarrollo en el vínculo afectivo con 
los clientes, por la calidad de servicio y producto, los descuentos y promociones que 
ofrecen. (p. 150). Con respecto, a Núñez (2020). En su artículo científico indica que para 
mantener fidelizados a los clientes y evitar que se vayan a la competencia es importante 
realizar promociones, premios de acuerdo a las fechas importantes entre otras estrategias, 
ya que existen competencia en el rubro, en la cual es necesario incrementar la satisfacción 
de cada uno de los clientes. (p. 12). 
Lo más importante Chambi (2017). Corrobora en su artículo científico que emplear 
estrategias de Marketing Relacional, buscando incrementar la satisfacción, el trato con los 
clientes en la empresa autoservicios y la confianza, ayuda a mantener la lealtad y que los 
clientes tengan la voluntad de volver por los servicios prestados satisfactoriamente. (p. 11). 
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En cuanto a los antecedentes Nacionales tenemos a Herrera (2016). Quien realizó la 
investigación de “Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes en el Policlínico”. En 
la cual trabajó con una población de 1500 clientes, tomando a 50 pacientes como muestra. 
Su objetivo entre ambas variables fue indagar la relación. De tal forma empleó el 
descriptivo como método, realizando una encuesta con 20 ítems. Hay una relación entre 
dichas variables, así mismo dio como resultado considerando el Spearman de un porcentaje 
de 0.650. En conclusión, se muestra que el marketing relacional es la clave para retener a 
los clientes. El aporte es relevante, ya que nos indica la relación entre las variables y el 
grado de Fidelización de los Clientes, permitiendo llegar al objetivo de la empresa, 
generando vínculo con el vendedor y comprador. 
Por otro lado, se tiene a Ortiz y Gonzales (2017). Quien realizó la tesis de 
“Marketing Relacional y Fidelización del Cliente en la empresa Laboratorios”. Los autores 
realizaron como estudio descriptivo correlacional de corte transversal, aplicando una 
encuesta de 30 ítems. Además, tuvo una población de 1400 clientes, sin embargo, de 
analizó a 300 clientes como muestra. Tuvo como objetivo señalar si existe relación entre la 
primera variable con la fidelización del cliente. En la cual dio como resultado el 0.910, esto 
quiere decir que accedió la hipótesis alterna. En conclusión, las dimensiones de la primera 
variable, presenta una correlación positiva. Es decir que, a mayor confianza, compromiso, 
satisfacción y la mayor intensión de relación, beneficiara a la empresa fidelizando a sus 
consumidores. En cuanto, el aporte es notorio, porque mediante las encuestas podemos 
recolectar datos acerca de la fidelización de los consumidores en la empresa, de modo que 
nos permitirá discutir mejor los resultados obtenidos en esta investigación. 
También se menciona a Sacsa (2017). Con la tesis “Marketing Relacional y la 
Fidelización del Cliente en la empresa Franquicias Unidas”. Utilizó una muestra de 200 
consumidores, a la vez aplicó una encuesta de 60 ítems. Además, empleó el estudio 
descriptivo correlacional. Sin embargo, tuvo como objetivo afirmar la relación entre dichas 
variables. También obtuvo un resultado de 0.795, que permitió rechazar la hipótesis nula. 
En síntesis, se presentan una correlación entre las variables, lo cual ayuda a la empresa a 
generar clientes fieles, manejando de manera eficaz la primera variable. El aporte es 
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relevante, ya que nos muestra los antecedentes y la teoría, para tomar en cuenta la relación 
que tienen las variables.  
Sin embargo, Taipe (2016). Sustenta lo crucial que es la relación del Marketing en 
la empresa para obtener clientes fidelizados, mediante diversas técnicas, mostrando un 
servicio de calidad y atención personalizado, ya que el cliente es el principal motivo en toda 
organización, es por ello la necesidad de los colaboradores de retener a los consumidores, 
para que siga comprando y se convierta en un cliente habitual. (p. 92). 
En los trabajos previos, en cuanto a la primera variable se tiene la teoría del autor 
Harker citado por Rosendo y Laguna (2012) en la cual nos indica que el Marketing 
Relacional busca conservar el contacto  tanto el empleador y sus clientes para aumentar la 
confianza y el compromiso a largo plazo entre ambos, generando la satisfacción y de esta 
manera buscar la renovación de la relación con los clientes ya que el consumidor de 
acuerdo a las expectativas generadas se mantendrá fidelizados con la empresa (p. 62). Por 
otro lado, Rivera (2016). Informa que es un tipo de estrategia para la organización, lo cual 
brinda una comunicación continua, manteniendo una relación, buscando llamar la atención 
de los clientes para la decisión de compra. Ya que esto ayuda a obtener mayor confianza 
por la calidad de servicio que se ofrece llegando a sus expectativas, satisfaciendo sus 
necesidades y comprometiendo a los clientes. (p. 89). Así mismo Reinares (2017). 
Manifiesta que es un método fundamental en las organizaciones, porque ayuda a mantener 
leal a los clientes, con el propósito de generar confianza y compromiso de los consumidores 
continuos a la empresa, identificando las necesidades de cada uno de ellos para satisfacer 
de manera excelente y cumpliendo las expectativas. (p. 13). 
Por otro lado, Sarmiento, Esteban y Antonovilca (2017). Señala que el Marketing 
Relacional es un contenido muy polémico, en la cual existen varios autores que tienen 
distintos conceptos sobre el Marketing de Relaciones. Sin embargo, se entiende que es una 
manera de atraer y retener clientela, aplicando estrategias manteniendo la interacción en 
forma satisfactoria con el fin de fidelizar. (p. 392). Además, Sarmiento (2016) quiere decir 
que es un término y a la vez un método indispensable para la organización, en la cual 
existen distintos aspectos en la definición del término que presentan en su contexto, por las 
diferentes teorías que realiza cada autor. Por lo tanto, desarrollar métodos para aumentar la 
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confianza, satisfacción y comunicación generara mejores resultados. (p. 60). Así mismo, 
Gómez y Uribe (2016) señala la importancia en toda organización, ya que va 
evolucionando el concepto, es por ello la importancia de conocer el término para que las 
empresas conozcan y empleen estrategias con sus clientes para mantener una comunicación 
constante originando la fidelización de ellos. (p. 11).  
Hay que destacar a Rizan, Warokka y Listyawati (2018). Quienes señalan que el 
manejo del Marketing incrementa la relación con el cliente, tomando en cuenta los tipos de 
estrategias que se realizan en la empresa, ya que esto repercute en la satisfacción y la 
confianza. (p.9). Con respecto Alrubaiee (2016) informa que la orientación del Marketing 
Relacional genera un efecto importante en las organizaciones, lo cual ayuda a mantener 
constantes a los clientes, manteniendo lazos fuertes con la empresa. (p.155). Mientras 
Leverin y Liljander (2016) define que mejora en la rentabilidad, manteniendo satisfechos, 
leales a los consumidores, fortaleciendo la relación de ambos. (p.52). Además, el autor 
Frow y Payne (2017) indica que el Marketing Relacional evoluciona acerca de las 
relaciones continuas entre los consumidores, sin embargo, estos cambios se llevaron a cabo 
en la relación del empleador y el comprador. (p.52). También Martini, Gómez, Molina y 
Gonzales (2017) manifiesta que se puede manejar en distintas formas el Marketing 
Relacional, ya que tiene beneficios para atraer a los consumidores, en la cual se mantiene la 
relación en distintas entidades y organizaciones con los clientes, ya sea en línea o sin 
conexión, es decir se puede realizar llamadas telefónicas a los clientes o presentarse 
presencial en su puesto donde laboran. (p. 97). 
Por otro lado, el autor Dono, Bolisan y Scarso (2016). Indica que los métodos de 
Marketing Relacional, es primordial aplicar en la empresa como en el sector de servicios 
informáticos, ya que esto genera un valor de crecimiento para la mejora de la rentabilidad 
comercial. (p.320). A su vez, Barnes, Pham y Monkhouse (2017). Informa la diferencia de 
ambos variables tales como la capacidad relacional y la capacidad de marketing en las 
empresas emergentes, sin embargo, esto influye en alcanzar la eficiencia en las empresas 
exportadoras, generando mayor rentabilidad. (p.28).  
En cuanto, Mendoza (2018). Afirma que los clientes vuelven al establecimiento por 
las excelentes experiencias vividas al momento de la atención prestada en los cafés 
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gourmet. (p.32). Así mismo, Anchundia y Guerra (2019). Señala que la percepción de los 
clientes hacia el mercado es importante. Ya que esto motiva para que el consumidor vuelva 
al establecimiento por la experiencia y por las expectativas cumplidas. Por tanto, es 
fundamental que el empleador establezca un trato amable, entable amistad, originando la 
confianza por parte de los clientes (p. 10). 
Además, Salazar, Salazar, Sandoval y Guaigua (2018). En su artículo científico 
Corrobora que tener en cuenta las distintas estrategias del Marketing Relacional, aplicando 
en la organización, la comunicación con los compradores, ofreciendo tarjetas con tasas 
bajas, brindando un trato personalizado manteniendo la confianza y otras estrategias, 
genera un vínculo a largo plazo con los clientes, en la cual ayuda a fidelizar y maximizar 
los ingresos financieros. (p. 45). 
En cuanto a la primera dimensión de la variable tenemos la confianza según 
Rosendo & Laguna (2012). Brindar confianza a los clientes es una base sumamente 
importante, ya que esto ayuda a fidelizarlos, en la cual facilita el intercambio en la relación. 
Dando seguimiento a los consumidores y creando una experiencia de satisfacción, 
cumpliendo las necesidades que requieren cada cliente. En la cual existen dos condiciones 
para que exista confianza, el riesgo y la interdependencia. (p. 67). 
Por otro, el autor Prasetyanto, Suliyanto y Setyawati (2019). Define que la marca 
influye altamente, ya que es importante tener en cuenta que esto genera la confianza en el 
cliente hacia la empresa. (P.52). También, Suarez, Vásquez y Díaz (2017). Señala que la 
confianza es un factor importante que une a los clientes en la cual se mide mediante la 
benevolencia, integridad y competencia. (p. 9). 
En cuanto a la segunda dimensión de la variable tenemos el compromiso según 
Rosendo y Laguna (2012) para generar compromiso con los clientes, la empresa debe de 
buscar establecer dos tipos de compromisos tales como el afectivo y el calculado; el 
primero es una relación sentimental que el consumidor siente con la empresa, ya sea por 
amistad o por la calidad de servicio que ofrece, este compromiso es un componente 
psicológico que beneficia de manera positiva a la empresa. El segundo se basa a las ofertas 
que tiene la empresa en la cual el cliente no se siente obligado a consumir en esa 
organización. (p. 122). 
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Por lo que se refiere a la tercera dimensión la satisfacción según Rosendo y Laguna 
(2012) son experiencias en la cual el cliente experimenta en el momento del pre compra y 
postcompra de una prestación, para mantener satisfechos y superando sus necesidades 
originando un buen desarrollo y performance en la compañía, generando equidad entre 
ellos (p. 87). 
Con respecto, al artículo científico del autor Dalongaro y Froemming (2017). Indica 
que es fundamental la satisfacción del cliente en toda empresa para mantener fidelizados a 
los clientes, ya que los mismos se fidelizan por la experiencia vivida, teniendo la voluntad 
de comprar los productos por la calidad y atención que brinda los empleadores. (p. 935). 
También, Quispe y Dante. (2016) corrobora la importancia de generar satisfacción en los 
clientes, ya que este se mide a través de la lealtad, compromiso, confianza y relación entre 
el dueño y el cliente. Por lo tanto, es un factor que busca mantener fidelizados e 
incrementar la rentabilidad de la empresa. (p. 169). Además, Dos (2016). Señala que 
brindar una excelente calidad de servicio, cumpliendo las expectativas en forma efectiva, el 
cliente se encargara de difundir los buenos resultados a sus familiares y amistades, ya que 
un cliente satisfecho vuelve a la empresa habitualmente generando la fidelización de los 
consumidores. (p. 90). Con respecto, Sánchez (2019) buscar satisfacer las necesidades, 
incrementa las expectativas de los clientes, lo cual se busca vender lo que el cliente busca. 
(p. 40). 
Por otro lado, la cuarta dimensión la intensión de renovar la relación según Rosendo 
y Laguna (2012) es fundamental para la empresa, lo cual ayuda a generar más confianza 
con cada uno de los consumidores, realizando estrategias adecuadas para retener al 
comprador. Tomando en cuenta el transcurso de la compra y recompra realizado en la 
empresa, brindando un excelente servicio (p. 72). Vale decir que el buen servicio o trato 
retiene al cliente, manteniendo una buena relación antes, durante y después de la compra, 
ya que el consumidor no sabe acerca del servicio y producto que lo van a ofrecer, la cual el 
consumidor percibe considerando antes de la compra, es ahí donde el cliente toma la 
decisión de comprar el producto, fundamento donde el vendedor deberá manejar estrategias 




Por lo que se refiere la Fidelización del cliente se tiene la teoría del autor según 
Alcaide (2016) señala que los compradores fieles son esencial, para generar buenos 
vínculos emocionales a largo plazo, tanto las personas involucrada en la empresa y los 
clientes, sin embargo, la confianza y el compromiso con los consumidores de la empresa es 
la base para la fidelización del cliente.  Generando fiabilidad en cuanto a los resultados y 
una excelente capacidad de respuesta. (p. 21). De igual manera Castaño y Jurado (2016) 
informa que es importante para toda empresa, ya que el cliente experimenta en el momento 
de la compra la rapidez, dedicación, responsabilidad y capacidad de respuesta. Donde la 
empresa genera la confianza con el cliente, brindando todos los medios para que el 
consumidor se sienta satisfecho con la calidad de servicio brindado. También es 
fundamental que la empresa llegue a sus clientes por medio de la red, tomando la 
información de las opiniones que tiene acerca de la organización, para mejorar algunos 
aspectos y mantener la fidelización. (p. 25). Así mismo Ayensa (2017) señala que se 
consigue generando una fuerte satisfacción y confianza por parte de los clientes, ya que 
fidelizar un cliente en la empresa es más fácil, porque se conoce las actitudes y las 
experiencias que vivió en la empresa, que captar uno nuevo. Es por ello que para mantener 
fidelizados es importante brindar un buen comportamiento, para que el cliente vuelva al 
establecimiento de manera reiterado. (p.20). 
Ahora bien, Móran y Cañarte (2017). Indica que las redes sociales como el correo, 
Facebook, entre otros aumenta favorablemente consumidores fieles, en la cual son 
herramientas para mantener la comunicación de manera efectiva, consiguiendo la confianza 
de ellos, vale decir, que la fidelización es distinta de retener a un cliente a que ellos tengan 
la voluntad de comprar un producto por la calidad que le ofrecen. Motivo por lo que estos 
tipos de sistema son insustituibles, por lo cual se mantiene la interacción de ambos y la 
información que ofrece la empresa a cerca de las marcas y de los productos que brindan. (p. 
520). 
 A la vez, Bui (2020). Afirma que la fidelización del cliente es fundamental en las 
empresas ya que hay mucha competencia en diferentes rubros como en la industria de la 
moda, de modo que está apareciendo distintas marcas en la competencia. Es por ello que es 
necesario verificar la relación que existe entre la lealtad y la relación con los clientes. Con 
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respecto a Human, Ferreira, Robertson y Whiterspoon (2020). Señala que las experiencias 
son importantes para la lealtad de los clientes, ya que empujan al desarrollo de las 
estrategias o medidas para mejorar las empresas, siendo la clave del éxito. (p. 5). Además, 
Etuk (2018). Indica que la comunicación conlleva a mantener satisfechos y fidelizados a los 
clientes, tomando en cuenta una relación entre ellos, ya que se fidelizan teniendo como 
clave al marketing relacional. (p. 75). Por otro lado, Akroush y Mahadin (2019). Define que 
la satisfacción y el valor que toman los ciber del internet ayuda a crear la fidelización a 
largo plazo, generando lazos emocionales por la lealtad que brinda al servicio. (p. 35). 
Ahora bien, los autores Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020). En su artículo 
científico indica que analizar la actividad que realiza el empleador, origina buscando la 
forma directa o indirecta en el servicio hotelero a través de métodos que ayuda a mantener 
fidelizados a los clientes. (p. 10). 
También, Centurión, Torres, Merino y Véliz (2017). Señala que brindar una alta 
calidad en los servicios para estudiantes con docentes capacitados con la finalidad de 
conservar y originar la confianza y compromiso, es un método para mantener satisfechos a 
los alumnos, ya que esto ayuda a mejorar la percepción que tienen los alumnos hacia la 
universidad. (p. 14). Además, Baduy, Granda, Alárcon y Cardona (2017). Afirma que, para 
originar clientes fieles en la organización es necesario que todos los empleadores ofrezcan 
una atención eficiente y que la relación con el consumidor debe ser constante antes, durante 
y después de la compra permitiendo captar y fidelizar a los clientes a corto plazo y evitar 
que se vayan a la competencia, en la cual es necesario incrementar la satisfacción de cada 
uno de los clientes. (p. 48). 
Acerca de la primera dimensión la fiabilidad Alcaide (2016) define que es una 
capacidad en la cual el vendedor ofrece sus productos, generando confianza de sus servicios 
prestados, cumpliendo las promesas al cliente y brindando un excelente servicio en las 
entregas con fechas correspondiente, con la finalidad de cumplir todas sus expectativas, 
satisfaciendo las necesidades del cliente, creando una experiencia vivida. (p. 51). En cuanto 
la segunda dimensión capacidad de respuesta señala Alcaide (2016) que es una capacidad 
inmediata que se realiza para las entregas de los productos, atendiendo a las necesidades de 
los clientes, contestando las llamadas telefónicas ante un pedido o preguntas sobre los 
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precios de los productos que el cliente desea tener conocimiento. Manteniendo al personal a 
disposición y brindar información solicitada a los clientes. (p. 51). 
Con respecto al problema general se ha planteado lo siguiente: ¿Qué relación existe 
entre Marketing Relacional y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - 
distrito de San Juan de Lurigancho? Y como problemas específicos es: ¿Qué relación existe 
entre la Confianza y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - distrito de San 
Juan de Lurigancho?, ¿Qué relación existe entre el Compromiso y Fidelización del Cliente 
en la empresa Lakassa S.R.L. -distrito de San Juan de Lurigancho?, ¿Qué relación existe 
entre la Satisfacción y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - distrito de 
San Juan de Lurigancho? Por último ¿Qué relación existe entre la Intensión de renovar la 
relación y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - distrito de San Juan de 
Lurigancho? 
En cuanto el autor Lerma (2016). Señala que “La justificación es fundamental para 
la investigación debido a que se orienta a buscar formas para resolver el problema de la 
investigación”. (p. 36). 
Vale la pena resaltar la justificación teórica, que conlleva a la asociación entre 
ambas variables como la fidelización y el marketing relacional, ya que, tuvo una 
importancia teórica que permitió reafirmar y reforzar con los conocimientos teóricos de los 
autores tales como Alcaide y Rosendo que se está empleando, estas teorías se están 
adecuando a la realidad de la empresa. Por ende, permitirá hacer un aporte y ampliar el 
conocimiento para esta investigación, además se podrá recomendar estrategias para 
fidelizar a los clientes alcanzando la competitividad, en el cual será necesaria para el futuro. 
En cuanto a la justificación práctica, se presentó buenos resultados, porque ayudo a 
aumentar la rentabilidad y la mejora de la empresa, en la cual dejo acceder aplicar la 
investigación para conocer los problemas sobre el marketing relacional conjuntamente con 
la segunda variable en la organización Lakassa distribuidora de materiales de construcción. 
Sin embargo, se pretende que toda compañía entienda lo importante que es manejar las dos 
variables, con la finalidad de generar ventajas competitivas. 
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Respecto a la Justificación social, tiene como finalidad llevar a conocer la 
información necesaria y contundente que ayude en las relaciones continuas en las empresas, 
ya que muchos no lo realizan. Sin embargo, esta investigación se refiere a quienes pueden o 
son afectados por las actividades de la empresa, tanto como los proveedores, clientes, 
trabajadores, gerente, quienes se verán afectados positivamente de manera directa y quienes 
este relacionados con ellos indirectamente. 
Además, queda claro que esta investigación permitirá a la empresa materia de 
estudio, Lakassa S.R.L., mejorar toda vez que se podrá implementar estrategias para 
obtener un mayor crecimiento de la empresa, desarrollando un buen marketing relacional, 
con la finalidad de tener clientes satisfechos y fidelizados a la empresa. 
En la justificación metodológica, se empleó un método descriptivo, correlacional, 
transversal y no experimental, además se realizó el desarrollo científico, el desarrollo de la 
primera y segunda variable, métodos para analizar los datos, también se utilizó la encuesta 
para recolectar información a las 35 personas que realizan sus compras de materiales de 
construcción en Lakassa S.R.L. en la cual servirá para vaciar los datos en la SPSS. para 
comprobar las deducciones planteadas, con el propósito de buscar solución para generar 
mejoras en la empresa y resultados eficientes. 
En cuanto a la hipótesis general se ha planteado lo siguiente: Existe relación entre 
Marketing Relacional y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - distrito de 
S.J.L; las hipótesis especificas es: Existe relación entre la Confianza y Fidelización del 
Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - distrito de S.J.L, Existe relación entre el 
Compromiso y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L. - distrito de S.J.L, 
Existe relación entre la Satisfacción y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa 
S.R.L. - distrito de S.J.L. por ultimo Existe relación entre la Intensión de renovar la relación 
y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L - distrito de S.J.L. 
Por lo que se refiere al objetivo general es: Determinar la relación entre Marketing 
Relacional y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L - distrito de S.J.L y 
objetivos específicos son tales como: Determinar la relación entre la Confianza y 
Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa S.R.L - distrito de S.J.L, Determinar la 
relación entre el Compromiso y Fidelización en la empresa Lakassa S.R.L - distrito de 
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S.J.L, Determinar la relación entre la Satisfacción y Fidelización del Cliente en la empresa 
Lakassa S.R.L - distrito de S.J.L y Determinar la relación entre la Intensión de renovar la 






























En cuanto el diseño Hernández, Ramos, Plasencia, Indacochea, Quimis y Moreno (2018) 
define que él no experimental se utiliza sin manipular ninguna variable, la cual analiza los 
fenómenos; además se describe la relación y las variables que pueden existir entre ambas 
sin alteración alguna (p.87, 88). Ya que este diseño es fundamental y práctico para una 
investigación, la cual no tiene ningún tipo de manipulación, en ningún modo se varia al 
propósito, porque se observa los fenómenos tal y como se dan en la empresa Lakassa 
S.R.L. 
  Con respecto al nivel descriptivo, correlacional se usó para esta investigación, así 
mismo describe los hechos que ocurre en la empresa y analiza el comportamiento de las 
variables, por lo tanto, se encarga en desarrollar principalmente las características que se 
está estudiando de la población dada, en la cual pretende conocer la relación entre ambos. 
Además, Ortiz y García (2016) señala que el hecho de describir las distintas características 
es el nivel descriptivo, la cual se busca establecer el comportamiento de cada uno de ellos. 
Analizando la estructura de la investigación, también se encarga de puntualizar las 
cualidades de la población sin buscar un porqué de los hechos (p. 33). Por lo tanto, se 
describe los datos y característica de un hecho dado en la empresa Lakassa S.R.L. buscando 
resolver la situación el cómo, donde, quienes del hecho del comportamiento de la empresa 
hacia los clientes. En cuanto Baena (2017) indica que el estudio tiene como intensión medir 
y analizar la relación que tienen las variables, tanto la primera como la segunda. Sin 
embargo, estos procedimientos estadísticos son aplicados en el sistema, es así donde se 
mide la correlación. (p. 23). 
Cuando nos referimos a la investigación correlacional en la empresa Lakassa S.R.L. 
se mide las variables tomando en cuenta la relación de ambos, llevando acabo el método de 
prueba de hipótesis y técnicas estadísticas logrando así medir las variables. 
En cuanto a la operacionalizacion de las variables se tiene la variable X de 
Marketing Relacional en su definición conceptual según Harker citado por Rosendo y 
Laguna (2012) define que es la base de lograr fidelizar a los clientes buscando la 
satisfacción por parte de los consumidores, siendo comprometidos con la atención que se 
brinda para que el cliente sienta la confianza y quieran buscar renovar la relación tanto la 
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empresa con los consumidores. (p. 62). Así mismo indica la definición operacional donde 
primero se midió todas las dimensiones y luego se llevó a cabo un cuestionario para obtener 
información de los consumidores que realizan las compras cada mes en la cual se utilizó de 
tipo Likert en la empresa Lakassa S.R.L., también se hizo uso de la SPSS para lograr el 
resultado. 
Respecto a la variable Y de Fidelización del cliente en su definición conceptual 
según Alcaide (2016) define que la fidelización con el cliente es crucial para la empresa, ya 
que ayuda a mantener fieles tanto el dueño con el consumidor, para eso es necesario ofrecer 
fiabilidad con los servicios y productos prestados con una capacidad de respuesta 
instantánea. (p. 21). En cuanto a la definición operacional se midió las dimensiones, tales 
como Fiabilidad y la Capacidad de respuesta, se utilizó la SPSS para llegar al resultado y a 
la vez se usó el cuestionario para los consumidores de la empresa Lakassa S.R.L. 
También se menciona la escala de medición de las variables de Marketing 
Relacional y Fidelización del Cliente en la cual se empleó la escala de Likert donde: 5 = 
Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 = Casi nunca, 1 = Nunca 
















Matriz de operacionalización de la variable X 
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Con respecto a la población se verifico que la empresa Lakassa S.R.L. tiene 100 
clientes como población, sin embargo, se tomó solo a 35 clientes quienes son los que 
consideran fidelizados por la empresa, ya que son clientes fijos como consecuencia de la 
calidad de los materiales de construcción, del buen trato que se les brinda, el servicio y 
además por el crédito al que están sujetos; es por ello que compran continuamente cada 
mes.  La cantidad e identificaciones de los clientes fidelizados fueron tomadas del registro 
de la empresa Lakassa S.R.L. 
Puesto que en una investigación no siempre se realiza una muestra, ya que existen 
otras maneras de obtener la cantidad de personas para la investigación que se va a realizar 
para los resultados propuestos, ya que el censo de una población se obtiene mediante 
mediciones de número total de individuos, recolectando información de dichos encuestados 
para la investigación que se quiere realizar, ya sea en una empresa, institución, entre otros, 
es decir, se puede realizar en forma censal, ya sea para personas entre otros casos. Por lo 
tanto, no será imprescindible trabajar con una muestra cuando la población es considerada 
como finita. Por ello, se aplica a cada uno de estos elementos para lograr buenos resultados.  
Con respecto a los Criterios de Inclusión: Se encuentra a los clientes fidelizados, 
quienes compran continuamente cada mes los materiales de construcción en Lakassa S.R.L. 
Y criterios de exclusión: Clientes no fidelizados, que compran temporalmente los 
materiales de construcción en Lakassa S.R.L. 
En cuanto a la recolección de datos, instrumentos y técnicas señala los autores 
Hernández y Mendoza (2018) que en una investigación existen varios tipos para obtener 
datos, sin embargo, la más usual es la encuesta, en la cual se analiza la información dada 
por los encuestados para verificar si ambas variables tienen relación. (p. 125). 
Dicho lo anterior, se empleó la encuesta para este trabajo que se realizó en la 
empresa Lakassa S.R.L. a los compradores fieles. Además, se empleó el cuestionario de 
preguntas como instrumento para analizar las opiniones del cliente. En la cual, se realizó 2 
cuestionarios con preguntas cerradas y escritas, ya que tendrá cinco opciones de respuesta, 
con el instrumento de la escala de Likert. 5 = Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 = 
Casi nunca, 1 = Nunca 
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 Por lo tanto, todo instrumento debe tener dichos puntos, tales como la validez y 
confiabilidad. Además, vale recalcar que el instrumento que se utilizó consta de 60 
preguntas tanto para la primera y segunda variable respectivamente, la cual van a ser 
entregadas a los compradores de la empresa Lakassa, para definir los resultados de cada 
cliente que se entregara presencial. En cambio, en la validez el instrumento fue utilizado 
mediante expertos, en la cual fue sometido para la validez de dichas preguntas por un 
metodólogo y un temático de la misma Universidad. Las encuestas se emplearon bajo tres 
conceptos pertenencia, relevancia y claridad.  
Por consiguiente, se observa en las siguientes tablas la validación juicio de expertos: 
Tabla 3 
Validación de juicio de experto variable marketing relacional 
N Experto Instrumento % 
Experto 1 Mg. César Mescua 
Figueroa 
Aplicable 0.93 
Experto 2 Mg. Jesús Romero 
Pacora 
Aplicable  
Fuente: Investigadora – Edid Huayllapuma Quispe. 
Tabla 4 
Validación de juicio de experto variable fidelización del cliente 
N Experto Instrumento % 
Experto 1 Mg. César Mescua 
Figueroa 
Aplicable 0.89 
Experto 2 Mg. Jesús Romero 
Pacora 
Aplicable  








Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Ítems                                                                          DE          V Aiken 
   Ítem 1                Relevancia                    3.5                  0.71               0.83 
                             Pertinencia                     4                    0.00               1.00 
                             Claridad                         4                    0.00               1.00 
 
    Ítems 2              Relevancia                    3.5                 0.71                0.83 
                             Pertinencia                      4                   0.00                1.00 
                             Claridad                          4                    0.00                1.00 
    Ítems 3              Relevancia                     3.5                 0.71                0.83 
                             Pertinencia                      4                    0.00                1.00 
                             Claridad                          4                    0.00                1.00 
    Ítems4              Relevancia                      3.5                  0.71                0.83 
                             Pertinencia                      3.5                  0.71                0.83 
                             Claridad                          3.5                   0.71               0.83 
    Ítems 5             Relevancia                      3.5                  0.71                0.83 
                             Pertinencia                      3.5                  0.71                0.83 
                             Claridad                           4                     0.00               1.00 
    Ítems 6             Relevancia                       3.5                  0.71                0.83 
                             Pertinencia                       4                      0.00               1.00 
                             Claridad                            4                     0.00               1.00 
    Ítems 7             Relevancia                        3.5                   0.71               0.83 
                             Pertinencia                        4                     0.00               1.00 
                             Claridad                            4                     0.00               1.00 
     Ítems 8             Relevancia                        3.5                  0.71               0.83 
                             Pertinencia                        4                     0.00               1.00 
24 
 
                             Claridad                             4                     0.00              1.00 
    Ítems 9             Relevancia                         3.5                   0.71              0.83 
                             Pertinencia                         4                     0.00               1.00 
                             Claridad                              4                     0.00              1.00 
    Ítems 10           Relevancia                          3.5                   0.71              0.83 
                             Pertinencia                          4                      0.00              1.00 
                             Claridad                              4                       0.00              1.00 
    Ítems 11           Relevancia                           3.5                   0.71               0.83 
                             Pertinencia                           4                      0.00              1.00 
                             Claridad                                4                     0.00              1.00 
    Ítems 12           Relevancia                           3.5                    0.71              0.83 
                             Pertinencia                           4                      0.00               1.00 
                             Claridad                                4                      0.00               1.00 
    Ítems 13           Relevancia                            3.5                   0.71               0.83 
                             Pertinencia                           3.5                    0.71               0.83 
                             Claridad                                  4                    0.00               1.00  
    Ítems 14           Relevancia                            3.5                   0.71                0.83 
                             Pertinencia                            3.5                   0.71                0.83 
                             Claridad                                  4                     0.00               1.00 
    Ítems 15            Relevancia                            3.5                    0.71              0.83 
                             Pertinencia                             3.5                  0.71                0.83   
                             Claridad                                   4                   0.00               1.00 
    Ítems 16            Relevancia                           3.5                   0.71                0.83 
                             Pertinencia                            3.5                   0.71                0.83 
                             Claridad                                    4                  0.00                1.00 
    Ítems 17           Relevancia                             3.5                   0.71                0.83 
                             Pertinencia                             3.5                   0.71                0.83 
                             Claridad                                    4                    0.00               1.00 
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    Ítems 18           Relevancia                             3.5                    0.71                0.83 
                             Pertinencia                             3.5                    0.71               0.83 
                             Claridad                                     4                   0.00                1.00 
    Ítems 19           Relevancia                             3.5                   0.71                  0.83 
                             Pertinencia                             3.5                   0.00                 1.00 
                             Claridad                                      4                  0.00                  1.00 
    Ítems 20           Relevancia                              3.5                   0.71                  0.83 
                             Pertinencia                                  4                  0.00                 1.00 
                             Claridad                                      4                   0.00                1.00 
    Ítems 21           Relevancia                              3.5                     0.71                0.83 
                             Pertinencia                                  4                    0.00                1.00 
                             Claridad                                       4                    0.00                1.00 
    Ítems 22            Relevancia                              3.5                     0.71                 0.83 
                             Pertinencia                                   4                    0.00                 1.00 
                             Claridad                                       4                     0.00                1.00 
    Ítems 23           Relevancia                                3.5                     0.71                0.83 
                             Pertinencia                               3.5                      0.00                1.00 
                             Claridad                                        4                     0.00                1.00 
    Ítems 24           Relevancia                                3.5                      0.71                0.83 
                             Pertinencia                                3.5                      0.00               1.00 
                             Claridad                                         4                     0.00               1.00 
Ítems 25               Relevancia                                     3.5              0.71                     0.83 
                             Pertinencia                                     4                0.00                     1.00 
                             Claridad                                         4                 0.00                    1.00 
Ítems 26               Relevancia                                     4                 0.00                    1.00 
                             Pertinencia                                     3.5              0.71                    0.83 
                             Claridad                                          4                0.00                    1.00 
Ítems 27               Relevancia                                      4                0.00                    1.00 
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                             Pertinencia                                      3.5                     0.71                    0.83 
                             Claridad                                          4                        0.00                    1.00 
Ítems 28               Relevancia                                      4                        0.00                    1.00 
                             Pertinencia                                      3.5                     0.71                    0.83 
                             Claridad                                           4                       0.00                    1.00 
Ítems 29               Relevancia                                       4                       0.00                    1.00 
                             Pertinencia                                       3.5                    0.71                    0.83 
                             Claridad                                            4                       0.00                   1.00 
Ítems 30               Relevancia                                        4                       0.00                   1.00 
                             Pertinencia                                        3.5                    0.71                   0.83 
                             Claridad                                             4                      0.00                   1.00 
                                                                                                                                           0.93       
 
Fuente: Investigadora – Edid Huayllapuma Quispe. 
Fidelización del Cliente 
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Ítems                                                                          DE          V Aiken 
 
  Ítem 1                Relevancia                    3.5                  0.71                0.83 
                             Pertinencia                    3.5                  0.71               0.83 
                             Claridad                         4                    0.00               1.00 
 
    Ítems 2              Relevancia                    3.5                 0.71                0.83 
                             Pertinencia                     3.5                 0.71                0.83 
                             Claridad                          4                    0.00                1.00 
    Ítems 3              Relevancia                     3.5                 0.71                0.83 
                             Pertinencia                      3.5                 0.71                0.83 
                             Claridad                          4                    0.00                1.00 
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    Ítems4              Relevancia                      3.5                  0.71                0.83 
                             Pertinencia                      3.5                  0.71                0.83 
                             Claridad                          4                     0.00                1.00 
    Ítems 5             Relevancia                      3.5                  0.71                 0.83 
                             Pertinencia                      3.5                  0.71                 0.83 
                             Claridad                           4                     0.00                1.00 
    Ítems 6             Relevancia                       3.5                   0.71                0.83 
                             Pertinencia                       3.5                   0.71                0.83 
                             Claridad                            4                     0.00                1.00 
    Ítems 7             Relevancia                        3.5                  0.71                 0.83 
                             Pertinencia                        3.5                  0.71                 0.83 
                             Claridad                            4                     0.00                 1.00 
    Ítems 8             Relevancia                        3.5                  0.71                  0.83 
                             Pertinencia                        3.5                  0.71                  0.83 
                             Claridad                             4                     0.00                  1.00 
    Ítems 9             Relevancia                         3.5                  0.71                   0.83 
                             Pertinencia                         3.5                  0.71                  0.83 
                             Claridad                              4                     0.00                  1.00 
    Ítems 10           Relevancia                          3.5                  0.71                  0.83 
                             Pertinencia                          3.5                  0.71                  0.83 
                             Claridad                              4                      0.00                  1.00 
    Ítems 11           Relevancia                           3.5                   0.71                  0.83 
                             Pertinencia                           3.5                   0.71                  0.83 
                             Claridad                                4                      0.00                 1.00 
    Ítems 12           Relevancia                           3.5                     0.71                 0.83 
                             Pertinencia                           3.5                     0.71                 0.83 
                             Claridad                                4                       0.00                  1.00 
    Ítems 13           Relevancia                            3.5                     0.71                  0.83 
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                             Pertinencia                           3.5                      0.71                  0.83 
                             Claridad                                 4                       0.00                  1.00 
   Ítems 14           Relevancia                             3.5                     0.71                  0.83 
                             Pertinencia                            3.5                     0.71                  0.83 
                             Claridad                                  4                       0.00                  1.00 
  Ítems 15            Relevancia                              3.5                      0.71                  0.83 
                             Pertinencia                             3.5                     0.71                   0.83   
                             Claridad                                   4                       0.00                   1.00 
Ítems 16               Relevancia                              3.5                      0.71                  0.83 
                             Pertinencia                              3.5                      0.71                  0.83 
                             Claridad                                    4                        0.00                  1.00 
Ítems 17               Relevancia                               3.5                      0.71                   0.83 
                             Pertinencia                               3.5                      0.71                   0.83 
                             Claridad                                    4                         0.00                   1.00 
Ítems 18               Relevancia                                 3.5                      0.71                   0.83 
                             Pertinencia                                 3.5                      0.71                   0.83 
                             Claridad                                     4                          0.00                  1.00 
Ítems 19               Relevancia                                 3.5                       0.71                   0.83 
                             Pertinencia                                 3.5                       0.00                  1.00 
                             Claridad                                      4                          0.00                  1.00 
Ítems 20               Relevancia                                  3.5                       0.71                   0.83 
                             Pertinencia                                  3.5                       0.00                  1.00 
                             Claridad                                      4                           0.00                 1.00 
Ítems 21               Relevancia                                  3.5                        0.71                  0.83 
                             Pertinencia                                  3.5                        0.00                  1.00 
                             Claridad                                       4                          0.00                  1.00 
Ítems 22               Relevancia                                   3.5                       0.71                   0.83 
                             Pertinencia                                   3.5                       0.00                  1.00 
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                             Claridad                                       4                          0.00                   1.00 
Ítems 23               Relevancia                                    3.5                      0.71                   0.83 
                             Pertinencia                                    3.5                     0.00                    1.00 
                             Claridad                                        4                        0.00                    1.00 
Ítems 24               Relevancia                                    3.5                      0.71                   0.83 
                             Pertinencia                                    3.5                     0.00                    1.00 
                             Claridad                                         4                       0.00                    1.00 
Ítems 25               Relevancia                                     3.5                    0.71                     0.83 
                             Pertinencia                                     3.5                    0.00                    1.00 
                             Claridad                                         4                       0.00                    1.00 
Ítems 26               Relevancia                                     4                       0.00                    1.00 
                             Pertinencia                                     3.5                    0.71                    0.83 
                             Claridad                                          4                      0.00                    1.00 
Ítems 27               Relevancia                                      4                      0.00                    1.00 
                             Pertinencia                                      3.5                   0.71                    0.83 
                             Claridad                                          3.5                   0.00                    1.00 
Ítems 28               Relevancia                                      4                      0.00                    1.00 
                             Pertinencia                                      3.5                   0.71                    0.83 
                             Claridad                                           4                     0.00                    1.00 
Ítems 29               Relevancia                                       4                      0.00                   1.00 
                             Pertinencia                                       3.5                   0.71                   0.83 
                             Claridad                                            4                     0.00                   1.00 
Ítems 30               Relevancia                                        4                     0.00                   1.00 
                             Pertinencia                                        3.5                  0.71                  0.83 
                             Claridad                                             4                    0.00                  1.00 
                                                                                                                                       0.89 
Fuente: Investigadora – Edid Huayllapuma Quispe 
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Además, Hernández y Mendoza (2018). Señala que la confiabilidad de un 
instrumento se aplica midiendo las preguntas con el Cronbach y también analizando el 
grado de su aplicación, es decir, es el grado en el que realiza medición constante que 
produce resultados a través de una escala. (p. 195). 
Por lo tanto, cabe recalcar que para esta investigación se empleó el programa del 
Cronbach, para medir la escala de los ítems. Tomando en cuenta que el valor mínimo es 0.7 
de ambas variables. Sin embargo, debe ser superior a ese resultado. 
A continuación, el coeficiente de alfa de cornbach se aprecia en las siguientes 
tablas: 
Tabla 5 
Estadística de fiabilidad de marketing relacional 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.862 30 
Fuente: Investigadora – Edid Huayllapuma Quispe.                       
Interpretación: 
La tabla 5 muestra el porcentaje de 0.862 en la cual fue evaluado de las 30 
preguntas que fueron encuestados a todos, de acuerdo al cronbach, mostrando el grado de la 
confiabilidad que se obtuvo de acuerdo a los datos. 
Tabla 6 
Estadística de fiabilidad de la fidelización del cliente 









Sin embargo, en la tabla 6 se aprecia un resultado de 0.849 del cronbach de la 
cantidad de las treinta preguntas, indicando el grado de la confiabilidad que se tomaron del 
número de elementos.  
 
Tabla 7 
Estadística de fiabilidad de marketing relacional y fidelización del cliente 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.927 60 
Fuente: Investigadora – Edid Huayllapuma Quispe. 
Interpretación: 
En la siguiente tabla número 7 se interpreta que se obtiene un porcentaje de 0.927  
del cronbach, señalando el grado de confiabilidad de las sesenta preguntas obtenidas, ya 
que fue mostrado por el programa. 
En cuanto a los procedimientos se menciona que para obtener la recolección de toda 
la información se realizó en forma presencial, en la cual se tomó la participación de los 
clientes fidelizados que compran continuamente, ya sea por los años de amistad, afecto o 
por la marca que ofrecen en la empresa Lakassa S.R.L. con la autorización del gerente, 
empleando dicha encuesta manteniendo en secreto los nombres de cada cliente que 
respondieron las preguntas planteadas. Cada cliente tuvo un tiempo aproximado de 30 
minutos, luego toda la información recolectada se organizó para llevar al base de datos, 
realizando su respectivo análisis de toda la información a través de un procesamiento.  
Con respecto a los métodos de análisis y procesamiento se usó el programa del 
SPSS, usando el RHO de Spearman, en la cual se aplicó un cuestionario a cada uno de sus 
consumidores fieles para lograr el estadístico del análisis de fiabilidad, también se empleó 
el método de análisis realizando el hipotético deductivo, por consiguiente, serán utilizados 
en el análisis descriptivo e inferencial.  
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Además, Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2019). corrobora que el análisis 
inferencial ayuda a verificar las hipótesis de acuerdo a los métodos planteados que realiza 
el investigador, vale decir que estiman pruebas de hipótesis, pruebas paramétricas y pruebas 
no paramétricas, también son importantes en el análisis de correlación para una 
investigación. (p. 50). 
Por otro lado, en los aspectos éticos se menciona que toda la información obtenida 
de los consumidores de LAKASSA fue manejado en forma apropiada, manteniendo el 
respeto, en la cual se tomará en cuenta los aspectos éticos que permitirán señalar que los 
datos recolectados no serán alterados, solo se empleara para tener conocimiento de las 























Sin embargo, para este análisis los resultados fueron obtenidos de acuerdo a las 
dimensiones que se mostraran en la tabla cruzada de la primera variable conjuntamente con 
la fidelización del cliente del trabajo propuesto. 
A continuación, se muestra en las siguientes tablas cruzadas las dimensiones del 
Marketing Relacional y la segunda variable tales como: 
Tabla 8 
Tabla de contingencia de marketing relacional y fidelización del cliente 
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
Interpretación:  
Se sintetiza que en la empresa Lakassa SRL se obtuvo un 20% de consumidores 
fieles, en la cual señala malo en el nivel de marketing relacional, mientras el 60% muestra 
que es regular y bueno el 20%. También se presenta que los mismos compradores de 
Lakassa señala que el nivel de fidelización es malo el 40%, a su vez muestra que el 45.7% 
es regular, por último, se aprecia que el 14.3% de los clientes indica que es bueno.  
Sin embargo, en la primera variable conjuntamente con la segunda se obtuvo una 
correlación de 0.926 del Rho de Spearman respecto a la prueba estadística con una 
significancia de 0.000, esto señala que arrojo una correlación de forma positiva pero muy 




   Total Rho de Spearman 
  Malo Regular Bueno   
 Malo 17.1% 2.9% 0.0% 20.0%  
Marketing 
Relacional 
Regular 22.9% 34.3% 2.9% 60.0% Coef. 
Correlación=0.926 
 Bueno 0.0% 8.6% 11.4% 20.0% Sig. 0.000 




Tabla de contingencia de confianza y fidelización del cliente 
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
Interpretación: 
 Se interpreta que los consumidores de la compañía Lakassa indica que el 40% de la 
confianza que manifiesta los empleadores es malo, mientras que el 40% de los clientes 
señala que es regular y el 20% de los compradores indican que la confianza es buena. 
Mientras que los compradores de la organización señalan que el 40% es malo en este nivel 
de fidelización, además el 45.7% de los consumidores manifiesta que es regular, en síntesis, 
muestra que es bueno el 14.3% en la fidelización.  
 Sin embargo, en la dimensión confianza con la segunda variable se tiene un 
porcentaje de 0.868 de Rho de Spearman, es decir la correlación es positiva alta en el 
primer factor de la primera variable y la fidelización del cliente, este resultado fue por la 









    Total Rho de Spearman 
  Malo Regular Bueno   
 Malo 31.4% 8.6% 0.0% 40.0% Coef. 
Correlación=0.868 
Confianza Regular 8.6% 28.6% 2.9% 40.0%  
 Bueno  0.0% 8.6% 11.4% 20.0% Sig. 0.000 




Tabla de contingencia de compromiso y fidelización del cliente 
Fuentes: En base a las encuestas del SPSS. 
Interpretación:  
A continuación, se observa que los clientes fieles a la empresa Lakassa señala que 
en esta compañía su compromiso es malo el 34.3%, el 45.7% de los compradores es regular 
y el 20% de los consumidores indican que es bueno. Mientras que los mismos clientes de la 
organización muestra que la fidelización es mala el 40%, el 14.3% de ellos mismos señalan 
que es bueno y por último el 45.7% de los clientes manifiesta que es regular. 
Sin embargo, podemos definir que la segunda dimensión y la variable en la Lakassa 
S.R.L. tienen una correlación, en la cual se obtuvo un 0.830 de Rho de Spearman respecto a 










   Total Rho de Spearman 
  Malo Regular Bueno   
 Malo 22.9% 1104% 0.0% 34.3% Coef. 
Correlación=0.830 
Compromiso Regular 17.1% 2507% 2.9% 45.7%  
 Bueno 0.0% 8.6% 11.4% 20.0% Sig. 0.000 




Tabla de contingencia de satisfacción y fidelización del cliente 
Fuentes: En base a la encuetas del SPSS. 
Interpretación: 
Se puede verificar que en la tabla 11 se muestra que el 48.6% de los consumidores 
de la empresa Lakassa indican que la satisfacción es mala, el 8.6% señala que es bueno y el 
42.9% de los compradores manifiesta que es regular. Además, los mimos consumidores de 
la empresa señalan que la fidelización es buena el 40% y el 45.7% señalan que es regular 
por ultimo manifiesta que es bueno el 14.3%.  
Sin embargo, se puede visualizar que la dimensión satisfacción con la fidelización 
se obtuvo un porcentaje de 0.685 de Spearman, señalando que tiene una correlación de 









del cliente  
   Total Rho de Spearman 
  Malo Regular Bueno   
Satisfacción Malo 31.4% 14.3% 2.9% 48.6% Coef. 
Correlación=0.685 
 Regular 8.6% 28.6% 5.7% 42.9%  
 Bueno 0.0% 2.9% 5.7% 8.6% Sig. 0.000 




Tabla de contingencia de intención de renovar la relación y fidelización del cliente 
 Fidelización 
del cliente 
   Total Rho de Spearman 




Malo 28.6% 28.6% 5.7% 62.9% Coef. 
Correlación=0.396 
 Regular 11.4% 2.9% 0.0% 14.3%  
 Bueno 0.0% 14.3% 8.6% 22.9% Sig.(Bilateral)=0.000 
 
 Total 40.0% 45.7% 14.3% 100.0%  
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
Interpretación  
En síntesis, se aprecia que en la compañía Lakassa el 22.9% de los compradores 
manifiesta que la intensión de renovar la relación es buena, el 62.9% de los clientes señala 
que es malo y el 14.3% es regular. Sin embargo, el 40% de los mismos indican que es malo 
la fidelización, el 14.3% de los clientes de la empresa Lakassa manifiesta que es bueno y 
para finalizar indica que el 45.7% es regular.  
Sin embargo, se señala que tienen una correlación positiva pero baja en la intensión 
de renovar la relación con la segunda variable, en la cual tuvo un porcentaje de 0.396 de 
Rho de Spearman de acuerdo a la prueba estadística con una significancia de 0.000.  
En la contratación de la hipótesis se aprecia a continuación en la siguiente tabla el 
hipótesis general y específicos. 
Ahora bien, la hipótesis general se tiene: 
Ho: Entre el Marketing Relacional y Fidelización del Cliente no existe relación 
significativa en la empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
Ha: Entre el Marketing Relacional y Fidelización del Cliente si existe relación significativa 
en la empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L. si existe relación. 






Correlación entre marketing relacional y fidelización del cliente según rho de spearman 
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
Igualmente se tiene la interpretación: 
 Donde se observa que ambas variables de acuerdo al Rho de Spearman resulto un 
valor de 0.926, a la vez tuvo una significancia de 0.000 que fueron obtenidos por los 35 
consumidores fieles a Lakassa, en la cual esto quiere decir que su correlación fue positiva 
pero muy alta, vale decir que la relación entre dichas variables si existe aceptando la 
hipótesis alterna.  
Sin embargo, se observa de los resultados una correlación positiva muy alta, lo cual 
este resultado indica la importancia de continuar mejorando y confortando de manera 
eficiente el manejo de los métodos con la finalidad de seguir manteniendo fidelizados a los 
compradores. 
Ahora bien, se plantea la hipótesis específica 1 
Ho: Entre la Confianza y Fidelización del Cliente no existe relación significativa en la 
empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
Ha: Entre la Confianza y Fidelización del Cliente si existe relación significativa en la 
empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
 




  Coef. correlación 1.000 0.926 
Rho de Spearman Marketing 
relacional 
Sig.(Bilateral) . 0.000 
  N 35 35 
 Fidelización del 
cliente 
Coef. Correlación 0.926 1.000 
  Significancia 0.000 . 
  N 35 35 
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Para ilustrar los resultados se muestra en la Tabla 14 
Correlación entre la confianza de marketing relacional y fidelización del cliente según rho 
de spearman 
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
En resumen, se desarrolla la interpretación:  
De ambas variables de acuerdo al Rho de Spearman resulto un valor de 0.868, a la 
vez tuvo una significancia de 0.000 que fueron obtenidos por los 35 compradores fieles a 
Lakassa, en la cual esto quiere decir que su correlación fue positiva pero muy alta, vale 
decir que la relación entre dichas variables si existe aceptando la hipótesis alterna. 
Sin embargo, se muestra en la tabla la importancia que tiene la gerente de llevar a 
cabo el monitoreo a los clientes, con una atención adecuada ante cualquier duda, así mismo, 
con la seguridad y garantía de los materiales de construcción, para seguir manteniendo a los 
clientes fidelizados con la confianza que se le brinda. 
En cambio, se plantea las alternativas de la hipótesis específica 2 
Ho: Entre el Compromiso y Fidelización del Cliente no existe relación significativa en la 
empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
Ha: Entre el Compromiso y Fidelización del Cliente si existe relación significativa en la 
empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
 
 Correlación  Confianza Fidelización del 
cliente 
  Coef. correlación 1.000 0.868 
Rho de Spearman Confianza Significancia . 0.000 
  N 35 35 
  Coef. correlación 0.868 1.000 
 Fidelización del 
cliente 
Significancia 0.000 . 
  N 35 35 
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Brevemente se presenta los resultados en la Tabla 15 
Correlación entre el compromiso de marketing relacional y fidelización del cliente según 
rho de spearman 
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
En resumen, se desarrolla la interpretación:  
Que ambas variables de acuerdo al Rho de Spearman resulto un valor de 0.830, a la 
vez tuvo una significancia de 0.000, con un 95% de relación que fueron obtenidos por los 
35 clientes fieles a Lakassa, en la cual esto quiere decir que su correlación fue positiva y 
alta, vale decir que la relación entre en compromiso del marketing relacional con la 
segunda variable se afirma que, si existe relación, aceptando la hipótesis alterna. 
Por lo tanto, se observa de la tabla 13 de la significancia que tiene cumplir con las 
promesas, ya que resulto una correlación positiva alta, lo cual es importante continuar 
manteniendo el compromiso con los clientes, realizando entregas inmediatas y a la hora 
indicada superando las expectativas en función a las necesidades de los nuestros 
consumidores de la empresa. 
Después, se plantea las alternativas de la hipótesis específica 3 
Ho: Entre la Satisfacción y Fidelización del Cliente no existe relación significativa en la 
empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
Ha: Entre la Satisfacción y Fidelización del Cliente si existe relación significativa en la 
empresa Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
 Correlación  Compromiso Fidelización del 
cliente 
  Coef. Correlación 1.000 0.830 
Rho de Spearman Compromiso Significancia . 0.000 
  N 35 35 
 Fidelización del 
clinte 
Coef. Correlación 0.830 1.000 
  Sig. (Bilateral) 0.000 . 




Correlación entre la satisfacción de marketing relacional y fidelización del cliente según  
rho de spearman 
Fuente: En base a las encuestas del SPSS. 
En síntesis, se presenta la interpretación:  
 Indicando que su correlación fue positiva sin embargo moderada con un Rho de 
spearman de 0.685 como resultado, sin embargo, resulto un valor de significancia bilateral 
de 0.000, con una significativa de 95%. Además, se observa que la tercera dimensión con la 
segunda variable se afirma que si existe relación en Lakassa S.R.L., esto indica que la 
hipótesis alterna se acepta. 
Por lo tanto, se observa la importancia de los resultados para mejorar y fortalecer la 
satisfacción de los clientes, la cual resulto que la correlación no fue tan buena, sino 
moderada, por lo cual se debe realizar una atención rápida y Cortez, ofreciendo materiales 
de calidad y un servicio inmediato, para que los clientes incrementen su satisfacción. 
En síntesis, se presenta la hipótesis específica 4 
Ho: Entre la I.R.R. y Fidelización del Cliente no existe relación significativa en la empresa 
Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
Ha: Entre la I.R.R. y Fidelización del Cliente si existe relación significativa en la empresa 
Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.  
 Correlación  Satisfacción Fidelización del 
cliente 
  Coef. Correlación 1.000 0.685 
Rho de Spearman Satisfacción Significancia . 0.000 
  N 35 35 
 Fidelización del 
cliente 
Coef. Correlación 0.685 1.000 
  Significancia 0.000 . 




Correlación entre la intención de renovar la relación de marketing relacional y  
fidelización del cliente según rho de spearman  
Fuente: En base a las encuestas del SPSS.  
En pocas palabras se muestra la interpretación:  
Que se obtuvo una correlación de manera positiva pero baja, en la cual llego un 
resultado a 0.396 de acuerdo al Rho de Spearman, a la vez tuvo una significancia de 0.000 
que fueron obtenidos por los 35 compradores fieles a Lakassa, en la cual esto quiere decir 
que se afirma la hipótesis alterna tomando en cuenta la cuarta dimensión con la segunda 
variable, en la cual muestra que la relación entre ambos existe en la empresa Lakassa. 
Sin embargo, se observa en los resultados, una correlación positiva baja, es 
importante manejar correctamente las estrategias, donde se encargará el área de ventas, 
administrativo y la gerente general, ofreciéndoles descuentos por la cantidad de compra de 
los materiales a los clientes que adquieren continuamente, regalando llaveros, polos y 





 Correlación  Intensión de 
renovar la relación 
Fidelización del 
cliente 
  Coef. correlación 1.000 0.396 
Rho de Spearman Intensión de 
renovar la relación 
Sig. (Bilateral) . 0.000 
  N 35 35 
  Coef. correlación 0.396 1.000 
 Fidelización del 
cliente 
Sig.(Bilateral) 0.000 . 




Por otro lado, se tiene el objetivo principal en la cual se busca determinar si la relación 
entre ambos existe, tomando en cuenta las dos variables en LAKASSA S.R.L., por lo tanto, 
se busca medir si existe relación entre ambos, teniendo en cuenta todas las dimensiones. 
Además, después de verificar los datos obtenidos por las encuestas dadas a los encuestados, 
en la cual los resultados han sido relevantes para contrastar tanto los antecedentes 
nacionales como internacionales en afines. 
En cuanto al problema que se presentó fue dada al momento de encuestar a cada uno 
de los compradores, algunos no venían personalmente a la empresa a realizar la compra, 
solo realizaban llamadas para hacer pedidos, es por ello que se llevó las encuestas 
personalmente a cada ferretería junto con la encargada de cobrar, consiguiendo la confianza 
del cliente para encuestarlos, donde se pudo facilitar entregar las encuestas a cada cliente. 
En resumen, los cuestionarios realizados entre las dichas variables dieron como 
resultado la afirmación que se encuentran relacionados para las características de la 
empresa LAKASSA.  Los cuestionarios fueron validados por 2 expertos, un metodólogo y 
un temático de la Universidad, en la cual el 93% es para la primera variable y para la 
segunda 89%. Así mismo, el Alfa de Crombach obtenido fue de 0.862 del primer 
cuestionario para la confiabilidad y 0.849 para el segundo cuestionario. 
Con respecto a la prueba de hipótesis general en la investigación, se dio el resultado 
de las variables del marketing relacional conjuntamente con la segunda variable, en la cual 
tiene una correlación entre ellas. Así pues, tuvo un porcentaje de 0.926 de la prueba 
estadística y una sig. 0.000, lo cual muestra que su correlación es de forma positiva pero 
muy alta; afirmando que la hipótesis alterna se acepta. Dicho resultado se sustenta de 
acuerdo a la teoría del autor Harker citado por Rosendo y Laguna. (2012) quienes señala 
que toda interacción continua que tiene el empleador con sus clientes son importantes para 
fomentar la confianza y el compromiso a largo plazo entre ambos, generando la 
satisfacción, y de esta manera buscar la renovación de la relación con los clientes ya que el 
consumidor de acuerdo a las expectativas generadas se mantendrá fidelizados con la 
empresa y el autor Alcaide (2016). Indica que generar buenos vínculos emocionales a largo 
plazo, tanto las personas involucrada en la empresa y los clientes, ayuda a mantener la 
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confianza y el compromiso con los consumidores de la empresa, ya que es la base para 
fidelizar a los clientes.  Generando fiabilidad respecto a los materiales que se ofrece a los 
consumidores y una excelente capacidad de respuesta.  
Como puede apreciarse en los antecedentes se confirma que los resultados tienen el 
mismo comportamiento en lugares internacionales y nacionales. Lo afirma en su tesis de 
Salazar y Naranjo (2016). Que tuvo un resultado de 0.807 de la prueba estadística de 
spearman, además nos señala que la relación de la primera variable con la segunda existe 
una relación, y demostrando también que se afirma la hipótesis alterna. Por lo tanto, 
incorporar estrategias es fundamental para incrementar los créditos, para que de esta 
manera los clientes se fidelicen y confíen su dinero a nivel crediticio, Por consiguiente, es 
similar de Bastidas & Sandoval (2018). Donde el resultado que obtuvo el autor del chi 
cuadrado fue de 369,46 >chi cuadrado tabulado que es de 9.49, en la cual señala que existe 
relación de las variables, afirmando que la hipótesis alterna se acepta. Esto quiere decir que 
es favorable para que la aseguradora implemente estrategias. Por otro lado, Almeida 
(2018). Dio un resultado de 0.802 de la prueba estadística de Rho de spearman, en la cual 
muestra que existe relación entre las variables, afirmando la hipótesis alterna. Por lo tanto, 
implementar estrategias para mantener fieles a los pacientes del laboratorio, es primordial 
para retenerlos brindando un buen servicio y rapidez con la entrega de los resultados. 
Así mismo, en los antecedentes nacionales tenemos en su trabajo de investigación 
de Herrera (2016). Que tuvo un resultado de 0.658 de spearman con una sig 0.000, 
afirmando la hipótesis alterna y en efecto la relación entre ambas variables existe en el 
policlínico Más Vida. Del mismo modo en la tesis de Ortiz y Gonzales (2017), de acuerdo a 
su resultado de su investigación tuvo un 0.911 en la prueba estadística al mismo tiempo su 
significancia es de 0.000, es por ello que no se toma en cuenta la hipótesis nula. En otras 
palabras, la relación entre sus variables si existe en la empresa. Finalmente, comparando 
con la tesis de Sacsa (2017), demostró que el resultado fue 0.790 de spearman, además 
señala que el 0.000 es su significancia, ósea, la hipótesis nula se rechaza, por lo tanto, 
ambas variables que se trabajó para la empresa franquicias tiene relación. 
Además, al verificar la dimensión Confianza de la primera variable se muestra que 
el 20% de los compradores fidelizados de la organización Lakassa indica que la confianza 
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es bueno, 40% de los mismos afirman que es regular y el 40% de los consumidores 
fidelizados de la empresa Lakassa señalan que es malo, en la cual se determinó el Rho de 
Speraman de 0.868, así mismo, señala que tiene una correlación, además la segunda 
dimensión del marketing relacional  el 20% de los clientes fidelizados señalan que es 
bueno, el 45.7% manifiestan que es regular, mientras que el 34.3% de los clientes 
fidelizados muestran que es malo con un 0.830 de speaman esto indica que su correlación 
fue positiva y a la vez alta; en la satisfacción del marketing relacional el 8.6% indican que 
es bueno, mientras el 42.9% muestran que es regular y malo manifiesta el 48.6%, en la 
dimensión satisfacción se determinó un resultado de 0.685 de la prueba estadística , por lo 
tanto su correlación fue positiva pero moderada; es decir no se muestra alta satisfacción en 
la empresa y en la intensión de renovar la relación de la primera variable el 22.9% de los 
clientes fidelizados de la empresa Lakassa indica que es bueno, mientras el 14.3% de los 
clientes fidelizados manifiestan que es regular, también el 62.9% señala que es malo, llego 
al resultado de 0.396 de spearman, indicando que la cuarta dimensión en bajo, que no existe 
un adecuado cambio de relación con los clientes, motivo por lo que resulto una correlación 
positiva pero baja.  
De modo similar se observa que todas las dimensiones del marketing relacional 
relacionando con la segunda variable en la prueba estadística muestran que los resultados 
más altos respecto al spearman fue las siguientes dimensiones, tales como la confianza 
Rho=0.868; en el compromiso con un Rho=0.830; satisfacción Rho=0.685 y el resultado 
más bajo corresponde a la intensión de renovar la relación con el Rho=0.396. después de 
estos resultados se observa que tiene una relación altamente significativa al observar los 
resultados obtenidos de todas las dimensiones, quiere decir, que se mantienen una relación 
significativa con la fidelización del cliente. 
Con respecto al autor Poma (2017). En su tesis podemos observar y comparar los 
resultados para verificar la semejanza que tiene la correlación de la dimensión confianza 
señalando una prueba estadística de 0.668 con una correlación no muy alta sino positiva, 
pero moderado; también se tiene la dimensión compromiso con un Rho de Spearman de 
0.722 de igual manera con una correlación positiva moderada; en la satisfacción se obtiene 
un Spearman de 0.615, sin embargo, para esta dimensión obtuvo una correlación baja.  
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De idéntica manera, Pesqueira (2018). Señala en los resultados de su tesis la 
correlación de la dimensión confianza indicando el Rho de Spearman de 0.656; también se 
tiene la dimensión compromiso señalando un 0.662; satisfacción con Rho de Spearman de 
0.678; por último, se tiene a la dimensión intensión de renovar la relación con un resultado 
de 0.520, indicando que esta dimensión tuvo baja correlación, en la cual la empresa deberá 
manejar estrategias. 
Comparando los resultados de cada dimensión principal de los autores del 
antecedente nacional del trabajo previo, manifiesta Herrera (2016). Que el compromiso 
tuvo un resultado de 0.819 en la prueba estadística. De igual manera, Ortiz & Gonzales 
(2017) determina que la confianza tiene una correlación de 0.979 Rho de spearman, por 
último, tenemos a Sacsa (2017) donde señala que obtuvo 0.726 de speraman en la 
dimensión gestión de relación, ahora bien, esto indica que tienen una correlación positiva. 
Finalmente, se concluye que, en base a las dimensiones analizados y comparados, se 
tiene la evidencia idónea para denotar que las dimensiones de la primera variable con la 
fidelización del cliente se encuentran una correlación. Por lo tanto, sí se maneja el 
Marketing Relacional y las dimensiones en la empresa Lakassa S.R.L. Sin embargo, 
debemos poner mayor énfasis en la satisfacción y en la I.R.R., para alcanzar mejoras y 













Respecto al objetivo general se llegó a la conclusión que el Marketing Relacional junto con 
la segunda variable tienen una relación, demostrando mediante la prueba de hipótesis, un 
spearman de 0.926 del coeficiente con una sig. 0.000 indicando que su correlación fue 
positiva pero muy alta. esto quiere decir que, a una buena utilidad de marketing relacional, 
la fidelización del cliente en la organización será mayor, además se muestra que el 20% de 
la primera variable es bueno y el 14.3% para la segunda variable. De acuerdo a los 
resultados la empresa deberá seguir mejorando, buscando estrategias para desarrollar de 
manera eficiente y eficaz el marketing relacional con el propósito de poder conseguir y 
mantener clientes fidelizados para la rentabilidad de la empresa. 
El primer objetivo, se llegó a la conclusión que la dimensión confianza y la segunda 
variable en la empresa Lakassa S.R.L., se encuentra una relación entre ellos, ya que se 
obtuvo un spearman de 0.868 teniendo un sig. 0.000, con una correlación alta. Por lo tanto, 
el dueño y los colaboradores de la empresa deberá seguir mejorando, ganando la confianza 
de sus consumidores superando las expectativas, ya que a mayor confianza habrá más 
clientes fieles hacia la empresa, generando competencia ofreciendo buenos productos con 
precios accesibles y teniendo integridad con los clientes, haciendo lo correcto respecto a la 
calidad de los productos, generando respeto y puntualidad, entre otros, a la vez siendo 
benevolentes para incrementar la confianza de los compradores. 
El segundo objetivo, se concluyó que la dimensión compromiso y la segunda 
variable en la empresa Lakassa S.R.L., existe una relación entre ambos, ya que se obtuvo 
un spearman de 0.830 de igual manera con un sig. de 0.000, llegando a una correlación alta 
de forma positiva. Esto indica que los compradores vuelven al establecimiento por un C.C 
por ejemplo por las ofertas, ya que esto se maneja psicológicamente y también por el C.A. 
en la cual los compradores continúan siendo fieles por amistad y afecto hacia la gerente 
general. Es decir que, a mayor compromiso con los clientes de la empresa, habrá clientes 
fidelizados de manera considerable que favorecerá a la empresa. Así mismo, los 
empleadores deberán seguir manteniendo el compromiso con sus clientes, cumpliendo las 
promesas dichas, de acuerdo a sus necesidades de los mismos. 
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El tercer objetivo, se concluyó que la dimensión satisfacción y la segunda variable 
en la empresa Lakassa S.R.L., se encuentra una relación entre ellos, ya que se obtuvo un 
spearman de 0.685 y un Sig. de 0.000, con una correlación positiva moderada, esto indica 
que tanto la gerente general como el personal administrativo no está realizando un 
excelente performance y equidad, es decir no tiene un buen comportamiento e igualdad con 
sus consumidores para generar mayores expectativas respecto a la atención y servicios. Es 
decir, mientras se aumente la satisfacción de los compradores, la compañía obtendrá mayor 
rentabilidad con los clientes fieles en la organización. Por lo tanto, la empresa deberá 
continuar mejorando la satisfacción del cliente, cumpliendo sus necesidades y deseos de 
manera eficiente y eficaz, para incrementar los ingresos favorablemente. 
Por último, el cuarto objetivo, se concluyó que la dimensión I.R.R. con la segunda 
variable en la empresa Lakassa S.R.L., se encuentra una relación entre  ellos, ya que se 
obtuvo un spearman de 0.396 y una significancia de 0.000, por lo tanto su correlación es de 
forma positiva pero baja, lo cual indica que la empresa no está manejando correctamente la 
relación con sus clientes, es por ello que se debe mejorar la intensión de renovar la relación, 
aplicando estrategias para que el consumidor se lleve una buena impresión al momento de 
la compra para que vuelva al establecimiento, con el propósito de originar una 
















De acuerdo a la investigación, tanto las conclusiones como los resultados de las variables 
en la empresa Lakassa S.R.L., se recomienda realizar estrategias para mejorar el desarrollo 
y confortar el marketing relacional, ofreciendo promociones por la compra de los 
materiales, enviando envíos sin costo, escogiendo al clientes del mes obsequiando diez 
bolsas de cemento y puntos acumulativos para algún descuento, presentando tarjetas 
personalizadas a los clientes que compran continuamente  para poder mantener una relación 
cercana y emocionalmente, obteniendo clientes fijos. Consiguiendo alcanzar la satisfacción 
y la confianza de los consumidores. 
En relación a la dimensión confianza y fidelización del cliente, se sugiere brindar 
atención ante cualquier queja o duda, buscando solucionar cualquier tipo de problemas que 
se presenten con los clientes en el acto, tomando una decisión adecuada y rápida para ganar 
la confianza y que vuelvan a escoger a nuestra empresa, ofreciendo seguridad y garantía de 
los materiales de construcción, para seguir fortaleciendo la confianza de los clientes. 
Respecto a la dimensión compromiso y fidelización del cliente, se sugiere seguir 
cumpliendo con las promesas establecidas a los clientes, realizar entregas inmediatas y a la 
hora indicada para quedar bien con los clientes, por ende, para evitar quedar mal a la 
empresa. Ya que el compromiso influye para que el comprador se considere fiel. 
En relación a la dimensión satisfacción y fidelización del cliente, se sugiere realizar 
encuestas permanentes sobre la satisfacción cada 6 meses, para saber que tanto satisfechos 
están los compradores del progresol Lakassa, con la intención de no perder el objetivo y 
llegar a conseguir la satisfacción del consumidor, lo cual se pretende alcanzar las 
expectativas, es por ello que se debe realizar una atención rápida y Cortez, ofreciendo un 
servicio inmediato. 
En relación al I.R.R. con la segunda variable, se obtuvo un resultado positivo bajo, 
donde demuestra que la empresa no está desarrollando ningún tipo de métodos para 
mantener la relación con el cliente, lo cual se sugiere a la empresa Lakassa implementar 
estrategias para recuperar la relación, realizando llamadas telefónicas, haciendo 
seguimiento, informando de los precios y las ofertas de los materiales, mejorando la 
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Anexo 1: Matriz de Consistencia 
      
       MATRIZ DE CONSISTENCIA MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE EN LA EMPRESA LAKASSA S.R.L. PARADERO SAN CARLOS - DISTRITO S.J.L., AÑO 
2018 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 






¿Qué relación existe entre Marketing Relacional 
y Fidelización del Cliente en la empresa Lakassa 






¿Determinar la relación entre Marketing 
Relacional y Fidelización del Cliente en la 







¿Existe relación entre Marketing Relacional 
y Fidelización del Cliente en la empresa 
Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.? 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
CONFIANZA COMPETENCIA 1,2,3,4 ORDINAL/ 
ESCALA 















PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS RECOMPRA 30 
 
¿Qué relación existe entre la confianza y 
fidelización del cliente en la empresa Lakassa 
S.R.L. del distrito de S.J.L? 
¿Qué relación existe entre el compromiso y 
fidelización del cliente en la empresa Lakassa 
S.R.L. del distrito de S.J.L? 
¿Qué relación existe entre la satisfacción y 
fidelización del cliente en la empresa Lakassa 
S.R.L. del distrito de S.J.L.? 
¿Qué relación existe entre la intensión de 
renovar la relación y fidelización del cliente en 







¿Determinar la relación entre la Confianza 
y Fidelización del Cliente en la empresa 
Lakassa S.R.L del distrito de S.J.L.? 
¿Determinar la relación entre el 
Compromiso y Fidelización en la empresa 
Lakassa S.R.L del distrito de S.J.L.? 
¿Determinar la  relación entre la 
Satisfacción y Fidelización del Cliente en la 
empresa Lakassa S.R.L del distrito de 
S.J.L.? 
¿Determinar la  relación entre la Intensión 
de renovar la relación y Fidelización del 
Cliente en la empresa Lakassa S.R.L del 










¿Existe relación entre la Confianza y 
Fidelización del Cliente en la empresa 
Lakassa S.R.L del distrito de S.J.L.? 
¿Existe relación entre el Compromiso y 
Fidelización del Cliente en la empresa 
Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.? 
¿Existe relación entre la Satisfacción y 
Fidelización del Cliente en la empresa 
Lakassa S.R.L. del distrito de S.J.L.? 
¿Existe relación entre la Intensión de renovar 
la relación y Fidelización del Cliente en la 






VARIABLE 2 FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE  
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
FIABILIDAD NECESIDAD DE CLIENTE 1,2,3,4,5,6 ORDINAL/ 
ESCALA 



















Anexo 2: Cuestionario de la variable X 
Marcar con una “X” las preguntas correspondientes. De acuerdo al valor que considere 
adecuado. 
EDAD:                            SEXO: 
ESCALA: 5 = Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 = Casi nunca, 1 = Nunca 











1 Brinda servicios adicionales para fortalecer su desarrollo           
2 La empresa tiene una buena imagen           
3 El personal está capacitado para atender y generar confianza           
4 La eficiencia en el servicio influye en su decisión de compra            
INTEGRIDAD 
5 Los materiales siempre están en buen estado           
6 La empresa cumple con las ofertas que ofrece           
7 Los empleados que atienden conocen y lo orientan           
8 Los trabajadores reconocen sus errores           
9 los materiales le brindan seguridad y garantía           
BENEVOLENCIA 
10 Los empleados brindan un servicio amable           
11 Se siente seguro en la empresa            












13 La atención del personal cumple lo que usted requiere           
14 
El servicio que brinda la empresa es favorable, lo cual lo compromete seguir 
comprando 
          
15 Es adecuado el precio que paga y esto lo obliga a comprar           
COMPROMISO AFECTIVO 
16 Compra los materiales por el compromiso que le brindan           
17 Se identifica con el servicio que genera la empresa           













19 Cumple con sus expectativas           
20 Se siente satisfecho al adquirir los materiales           
21 Los empleados muestran interés en los materiales que ofrece           
PERFOMANCE(Resultados) 
22 Le brinda respuesta inmediata durante la compra           
23 La empresa resuelve los problemas satisfactoriamente           






Anexo 3: Cuestionario de la variable Y 
Marcar con una “X” las preguntas correspondientes. De acuerdo al valor que considere 
adecuado. 
EDAD:                            SEXO: 
ESCALA: 5 = Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 = Casi nunca, 1 = Nunca 









NECESIDAD DEL CLIENTE 
1 Se siente cómodo con el servicio prestado por el personal           
2 Los precios de los materiales son cómodos (baratos)           
3 Le otorgan crédito cuando lo solicita           
4 Tiene variedad de marcas           
5 Los vehículos de transporte de material atienden sin demora           
6 Los materiales que vende son de buena calidad           
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 
7 La marca de los productos es confiable           
8 El servicio que le ofrece es bueno           
9 La empresa brinda cuenta corriente para el pago de su compra           
10 La atención que brinda el chofer es excelente           
11 El trato con la dueña de la empresa es fiable           
12 La empresa tiene un buen establecimiento           
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
13 El trato que le brinda el personal es satisfactorio           
14 El personal muestra honestidad           
15 El horario que maneja la empresa es adecuado           
 
EQUIDAD 
25 El precio de los materiales es igual para todos           
26 Toma en cuenta sus opiniones para mejorar el servicio           





























28 La publicidad le influye en la decisión de compra           
29 Compra por las ofertas que ofrecen            
RECOMPRA 
30 Volvería a comprar los materiales que ofrece la empresa           
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16 Los materiales ofertados, lo genera satisfacción           
17 La empresa ofrece servicios adicionales, como alquilar el vehículo           





















PERSONAL A DISPOSICIÓN 
19 El personal cumple lo que promete           
20 El personal le ofrece solución ante una queja           
21 El personal siempre está a su disposición           
22 El personal le ayuda de alguna inquietud           
LLAMADAS TELEFÓNICAS 
23 Maneja una cartera de clientes actualizados           
24 El personal le hace seguimiento constante                                               
25 El personal de venta tiene actitud positiva           
INFORMACIÓN SOLICITADA 
26 El libro de reclamaciones es visible en la empresa           
27 Brinda información de los productos que vende           
28 El personal conoce el producto que vende           
29 Maneja folletos informativos sobre los materiales de construcción           










































































Anexo 7: Evidencia de la empresa 
CLIENTES FIDELIZADOS DE LA EMPRESA LAKASSA S.R.L. 
NOMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL 
SANTAMARIA 500 800 700 600 
AVELINO 500 500 500 700 
TARRILLO  300 600 800 800 
JIMENEZ 200 500 700 900 
AYLAS 500 600 290 800 
SAN MIGUEL 250 400 800 500 
BERROCAL 300 500 900 750 
HUARACA 500 300 500 950 
RISCO 600 800 400 800 
PALOMINO 200 900 600 900 
FORTUNATO 800 700 800 800 
ESPINOZA 420 520 500 600 
VELASQUEZ 300 600 900 700 
LOPEZ 520 1000 800 800 
JARA 600 500 600 900 
HUARCAYA 900 800 850 750 
CHUK 500 900 750 850 
GOMEZ 260 400 950 860 
F.JHONATAN 850 600 650 950 
F. HUANCA 1000 700 800 900 
F. ALEX 600 600 900 800 
GONZALES 300 300 700 700 
F. ANTONIO 400 400 850 600 
F. 
ECONOMICO 
520 800 950 850 
VILLAFUERTE 800 900 800 950 
ALTAMIRANO 620 700 700 480 
F. LEIVA 600 500 500 700 
F. JOTA 800 600 680 800 
8BLAS 700 700 800 700 
F. TORRES 400 450 900 890 
RAMIREZ 600 600 750 800 
RODRIGUEZ 500 560 800 900 
F. JESUS 500 800 900 850 
CALLATA 800 900 1000 800 
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